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EL MERCADO
Y EL CONSUMO

En esta unidad nos enfocamos en publicos, clientes y
nichos, con una mirada orientada hacia el mercado y el
consumo, con fuerte peso de la 6ptica del marketing. Pres-
taremos mayor atencion al punto de venta, la distribucion,
la logistica, la exhibicion, entre otras cosas. Comenzaremos
con conceptos basicos de economia y ampliaremos algunos
temas relacionados con estrategia.

NECESITAMOS i srpicses

COMPRENDER P cevaot s osceres
AL CONSUMIDORY
AL PRODUCTOY SU

POSICIONAMIENTO.

NOCIONES BASICAS DE ECONOMIA

Entender cdmo funciona el mercado, es de suma importancia para el disefio y desarrollo
de productos. Comenzaremos por comprender qué es la “economia”. En primera instancia
podemos decir que la economia se ocupa de la manera en que las sociedades administran
los recursos escasos, con el objetivo de obtener y producir bienes y servicios, y distribuirlos
para su consumo entre los miembros de la sociedad. La microeconomia, se enfoca en el
estudio de las conductas de los agentes econdémicos: consumidores, productores y del Es-
tado. Le interesa por qué un individuo decide comprar un automoévil mientras otro compra
vacas. O por qué un litro de jugo es mas barato que un litro de leche.

Definicion de la Real Academia Espaiiola

Economia:
Ciencia que estudia los métodos mas eficaces para satisfacer las necesidades
humanas materiales, mediante el empleo de bienes escasos.
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Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades no se crean, son preexistentes. Los especialistas en marketing junto con
otros factores sociales simplemente influyen en los deseos. Por ejemplo, podrian promover
la idea de que un determinado producto satisfara la necesidad de estatus social de un
individuo. Sin embargo, no crean la necesidad del estatus social.

Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no tienen conciencia plena o que no
pueden expresar. El especialista en marketing debe investigar mas alla, responder sola-
mente a la necesidad expresada podria defraudar al consumidor.

#NECESIDADES
Requerimientos basicos de cualquier ser humano: aire, agua, alimento, vestido y refugio.
También tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacion, entretenimiento, seguridad, etc.

#DESEOS

Estas necesidades se convierten en deseos cuando se orientan a objetos especificos que
podrian satisfacerlas. Un consumidor necesita alimento, pero puede desear distintas
“comidas” para satisfacerlo, segtn condicionantes culturales y sociales. A las carencias
les da forma la sociedad.

#DEMANDAS

Las demandas son deseos de un producto especifico, respaldadas por la capacidad de pago.
Muchas personas carecen de un auto lujoso, pero no todas pueden pagarlo. Debemos medir
no solamente cuantas personas desean un producto, sino también cuantas carecen de él y
podrian pagarlo (demanda potencial).

Es posible distinguir entre cinco tipos de necesidades:

Necesidades

expresadas La persona define las caracteristicas del producto que desea obtener.

Necesidades
reales El consumidor analiza cuales son las posibilidades dentro de sus capacidades.

Necesidades

Aquello que se da por sobre entendido que el producto lo incluye, no es necesario
no expresadas

aclarar.

Necesidades

de placer Son detalles que incluye el producto, que para el consumidor son anhelos.

Necesidades Responden a las aspiraciones de pertenecer a otros grupos sociales a través de la
secretas adquisicion de ciertas marcas o productos.

Las personas experimentamos una serie de necesidades. Si bien algunas son esenciales y
deben ser satisfechas para mantener la vida, la mayor parte es producto de la sociedad.
Para cubrir estas necesidades se requieren una serie de bienes. Algunos existen en tal can-
tidad que todos los deseos podrian ser completamente satisfechos. En otros casos se trata
de recursos escasos, lo que implica que se toman decisiones que determinan su reparto.
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EL MERCADO ES
LA INSTITUCION
SOCIO-ECONO-
MICA DONDE SE
ENCUENTRAN

LA OFERTAY LA
DEMANDA DE
BIENES, SERVICIOS
Y FACTORES DE
PRODUCCION.

EL MERCADO Y EL CONSUMO

EL MERCADO

Teéricamente, el mercado es el mecanismo mediante el cual compradores y vendedores
determinan conjuntamente los precios y las cantidades de los bienes y servicios, y en
consecuencia de esto realizan transacciones o acuerdos de negocios. Ademas cumplen
la funcién de abastecer a la poblacién de los productos que necesita para satisfacer sus
necesidades.

# LA DEMANDA

Es la cantidad de un bien que estan dispuestos a adquirir los consumidores a un precio
determinado. Esto significa que a diferentes precios, los consumidores estaran dispuestos

a comprar una cantidad diferente del bien. En general, a mayor precio, los consumidores
compraran menos cantidad del bien. Es decir que, cuando el precio de un bien sube, la
cantidad que estan dispuestos a comprar los consumidores se reduce. Los tres factores prin-
cipales que inciden en el precio de un bien son el ingreso, las preferencias de los consumido-
res y los precios de otros bienes relacionados con el que nos interesa.

# LA OFERTA

Es la cantidad de un bien que estan dispuestos a vender los productores a un precio
determinado. A diferentes precios, se ofreceran diferentes cantidades del bien. En general,
la oferta presenta un comportamiento inverso al de la demanda: cuando el precio sube,
la cantidad ofrecida sera mayor. Asi como en el caso de la demanda, en la oferta tenemos
tres determinantes importantes: los factores de produccién, la tecnologia y el papel del

gobierno.

# LA ELASTICIDAD

Otro concepto importante ligado al juego de la oferta y la demanda es la elasticidad. Se
trata del porcentaje en que cambia la demanda de un bien con respecto al porcentaje en
que cambia su precio. La elasticidad de un bien nos permite saber cuanto crecera la de-
manda cuando baje el precio, 0 al revés, cuanto se reducira la demanda ante incrementos
en el precio. Un bien con una demanda muy elastica sufrira grandes caidas en su demanda
con pequefios cambios en el precio, mientras que un bien con una demanda muy inelastica
no pierde mercado con grandes cambios en precio.




INTI-DISENO INDUSTRIAL EL MERCADO Y EL CONSUMO

CICLO DE VIDA ECONOMICO DEL PRODUCTO

Administrar y renovar el mix de productos es una herramienta estratégica con la que con-
tamos para aportar a la mejora de la competitividad de las pymes. Un producto renovado
se adapta a nuevos estilos de vida, a una tendencia emergente o incorpora nuevas tec-
nologias, fortaleciendo el posicionamiento estratégico de la empresa. Un nuevo producto
requiere inversiones. Analizar su ciclo de vida econdémico permite aproximarse al momento
mas adecuado para incorporar nuevos productos o de mejorar los actuales, evitando que
sea demasiado tarde, (con clientes volcados a los competidores), o muy temprano, con una
alta incidencia del costo de renovacion. Cuanto mas larga sea la permanencia del producto
en el mercado menor serd la incidencia del costo que corresponde a la amortizacion de in-
versiones (matrices, dispositivos, honorarios de los disefiadores, etc.). Por esto es necesario
analizar el tipo de intervenciones a realizar.

EJEMPLO HIPOTETICO DEL CICLO DE VIDA ECONOMICO DE UN PRODUCTO:

ANO 0: LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

2° ANO: REDISENO DE PRIMERA INSTANCIA.
PROLONGAR SU VIDA SIN NUEVAS INVERSIONES.

4° ANO: REDISENO DE SEGUNDA INSTANCIA.
RENOVAR CIERTOS ELEMENTOS SIN HACER AUN GRANDES INVERSIONES.

5° ANO: SE DISCONTINUA EL PRODUCTO Y SE LANZA UN SUCESOR.
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El seguimiento de la evolucion de las ventas de cada uno de los productos que

componen la oferta de la empresa nos permite detectar oportunidades para
ajustarla y mejorarla.
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CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

De manera analoga al Ciclo de Vida Econémico del producto podemos analizar el CICLO
DE VIDA DEL CLIENTE. El modelo nos permite comprender cémo es la relacion con el cliente
y de qué manera varia la fidelidad a lo largo del tiempo. El paso de un cliente potencial a
uno activo, que pasa por diferentes estadios, pudiendo llegar a ser un cliente perdido, don-
de los esfuerzos estaran puestos en su “reconquista”. Los mayores esfuerzos e inversiones
para la empresa estaran puestos sobre todo en las etapas iniciales, cuando necesitamos
captar clientes, y en las de recuperacién de clientes perdidos. No es casual que la curva de
este ciclo sea un reflejo de la del producto: las decisiones que se toman en relacién al mix
de productos de la empresa estan condicionadas por la evolucion de esta.

Podemos reconocer diferentes etapas en este ciclo, que van desde que el cliente realiza
la compra hasta que deja de serlo. En funcién de la etapa en que se encuentre el cliente,
definiremos diferentes actividades:

# ADQUISICION y ACTIVACION

Es la etapa en la cual nuestro esfuerzo mayor esta en identificar clientes potenciales. Es
necesario invertir en prospeccion e identificacion de oportunidades para proyectar e imple-
mentar acciones que permitan alcanzar los objetivos planteados: tener una base de datos
de potenciales clientes y una identificacion de aquellos que estan dispuestos a responder a
nuestros mensajes.

# CONVERSION

Denominamos asi a la etapa en la cual hemos contactado con el cliente pero adn no ha
comprado. Nuestras acciones de marketing y comunicacién estan mayormente orientadas
a la venta, para lograr que el potencial pase a ser activo.

# CRECIMIENTO

Nos concentramos en aquellos que ya han comprado, es decir que son clientes. Busca-
remos obtener un mayor retorno sobre la inversion gracias al incremento del valor de la
venta.

#RETENCION

La atencion esta puesta en clientes de alto valor y un consumo importante.

Con un grado de fidelidad superior a la media, nuestros esfuerzos iran orientados a que
nos sigan comprando. Debemos entender claramente sus necesidades para evitar que
migren a la competencia.

# REACTIVACION
Volver a generar valor en el cliente es el objetivo principal.
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EL MERCADO Y EL CONSUMO

Es sano que nos cuestionemos el nivel de satisfaccion de los clientes con los productos o
servicios que ofrecemos. Mejorar la relacion de los mismos con la empresa depende de que
todas las areas estén conozcan el Ciclo de Vida (CDV) de los clientes.

FIDELIDAD / VINCULACION +

o

CLIENTE ACTIVO

Cli 2
iente
Recuperado Q

- Servicio Post-Venta - Interactividad
- Personalizacion - Reduccion
vinculacion

Cliente
Perdido

CLIENTE 4 REACTIVACION DE RECONQUISTA
POTENCIAL COMPRA FIDELIZACION DEL CLIENTE LA COMPRA DEL CLIENTE

- TIEMPO +
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£ HERRAMIENTA
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

La matriz BCG (desarrollada por el Boston Consulting Group) tiene por objetivo ayudar a com-
prender el posicionamiento de productos o unidades de negocio en el mercado (UEN: Unidades
Estratégicas de Negocio). Es una herramienta para la toma de decisiones vinculadas al enfoque
de negocios y, sobre todo, de inversiones. Mediante el uso de esta herramienta podemos ayudar
a que la empresa tome la decision de invertir o retirarse del mercado.

20%
o
2 W ?
g 2 15% °
s < . . S . . .
= Alta inversion y Alta participacion Requieren mucha inversién
p (rentabilidad) y su participacion es nula/negativa
z
= 10%
5
=
(=)
=
3
a
o o
=2 " .
s Generan fondos y utilidades Baja participacion.
3 Y genera pocos fondos
S
a
< 0%
1%}
= 5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O PRODUCTO) EN EL MERCADO

Esta compuesta de dos ejes: un eje vertical que corresponde a la tasa de crecimiento del
mercado y/o la industria (baja-alta); y un eje horizontal que ilustra la cuota de participacion
relativa (fuerte-débil) del producto, la unidad de negocios o la empresa en el mercado. Estas
dos variables nos permiten ubicar nuestros productos o unidades de negocio segun cuatro
zonas posibles: estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros.

-10
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EL MERCADO Y EL CONSUMO

A continuacion, veremos de qué manera se definen estos cuadrantes de la matriz BCG:

¢ #ESTRELLAS
NEGOCIOS O PRODUCTOS CON ALTA TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO
Y PARTICIPACION FUERTE O POSITIVA.

Este cuadrante esta caracterizado por una buena rentabilidad, a costa de una fuerte inver-
sion en marketing. Si las cosas se hacen bien, esto deberia impactar en un buen posiciona-
miento en el mercado.

#VACAS LECHERAS
NEGOCIOS O PRODUCTOS CON TASA DE MERCADO DECRECIENTE O NULA
H Y PARTICIPACION ALTA SOSTENIDA.

Es indispensable que una empresa cuente con UEN o productos en este cuadrante, dado
que permiten su supervivencia. Requieren poca inversion y generan ingresos. Si bien su
rentabilidad es baja, ayudan a mantener el posicionamiento de la empresa en el mercado.
Ademas, aunque el volumen de ventas no sea muy elevado, la inversion requerida es poca.
Estamos ante la presencia de empresas que no necesitan invertir mas en el posicionamien-
to del producto, porque ya tienen un lugar en el mercado ganado.

o) #INTERROGANTES
TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO CON TENDENCIA POSITIVA
PARTICIPACION AUN NEGATIVA.

Es el caso de un producto innovador, en un mercado en crecimiento. Como el futuro es
totalmente incierto, la empresa debe ser consciente que sera necesaria inversion constante
en marketing y publicidad, sin saber si generara la rentabilidad esperada. Sin embargo,
con el tiempo un producto “Interrogante” se puede convertir en “Estrella”, ganando en
participacion de mercado (o también en “perro”).

#PERROS
NULA TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO, CON IRREVERSIBLE PARTICIPACION NEGATIVA.

El volumen de ventas es marginal, no son considerados como productos competitivos

de calidad. Estos negocios en la mayoria de los casos no son rentables para la empresa.
De hecho, es el momento de plantearse si merece la pena mantener el producto en este
mercado estancado (o en decrecimiento). Abandonar el mercado puede permitir utilizar los
recursos para otro negocio mas rentable para la empresa. Pero hay que considerar que su
presencia evita a veces un monopolio por la competencia.

‘11
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VENTAS

~

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

ETAPA DE DESARROLLO

Este modelo, que esta muy relacionado con el Ciclo de Vida Econémico del Produc-
to, permite a la empresa definir un posicionamiento de su propuesta de valor en el
mercado y evaluar sus decisiones de invertir en los negocios adecuados a su objetivo
de rentabilidad a largo plazo.

12
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(e}

- A Theory of Human Motivation
Maslow, Abraham (1943)

EL MERCADO Y EL CONSUMO

CREACION DE VALOR GENUINO

Una vez definidos estos conceptos basicos, vamos a avanzar en la comprension de los
diferentes aspectos que tenemos que abordar desde esta perspectiva.

En esta relacion oferta-demanda podemos afirmar que al elegir determinado producto o
servicio, la mayoria de los consumidores evaldan la relacion entre el valor percibido y el
precio de venta. En este sentido, las empresas estan mas habituadas a trabajar sobre el
precio y no tanto sobre el valor. En la unidad Los usuarios en primer plano vimos que desde
el disefio podemos ayudar a crear valor genuino para los usuarios, de modo tal que esa
eleccion se vuelque hacia nuestros productos.

No es una tarea sencilla definir lo que los consumidores valoran realmente. Siempre existe
el riesgo de ofrecer mas de lo mismo, el verdadero desafio es generar una propuesta de
valor innovadora que sea percibida por los consumidores como realmente ventajosa.
Entonces, ;como crear valor genuino para nuestros productos y servicios? Existen mode-
los practicos para la construccién de valor, como por ejemplo la “Piramide de valor”, que
retoma los aportes de Abraham Maslow para proponer elementos de valor ordenados
en categorias.

La combinacion de algunos de estos elementos para innovar en la propuesta de valor es
una oportunidad para mejorar la competitividad en mercados actuales o afrontar el desa-
fio de abordar nuevos mercados desde una mejor posicion. De este modo se podra lograr
mayor fidelidad de los compradores, aumento en los ingresos y una mayor predisposicion
de nuevos clientes a probar los productos.

El modelo propone treinta elementos de valor, que se dividen en cuatro categorias: funcio-
nales, emotivos, que cambian la vida y de impacto social. Algunos elementos se orientan
hacia el individuo, apuntando principalmente a las necesidades personales. Otros estan
enfocados hacia el entorno, ayudando en la interaccion con el mundo exterior.

13
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PIRAMIDE DE VALOR
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Desarrollo de nuevos productos

Este modelo puede estimular ideas para crear nuevos productos y sumar elementos
para los productos existentes.
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“La Piramide de valor” es un modelo mas practico que tedrico, en el que las propuestas
mas poderosas de valor se ubican en la parte superior. Para que una propuesta de valor de
esas caracteristicas sea apreciada, una empresa debe proporcionar ademas, algunos ele-
mentos funcionales. Algo similar a lo que ocurre con el modelo de “Producto ampliado”,
que presentamos con mayor amplitud en la unidad La materialidad del producto, donde
cualquier decision que apunte la construccion de valor en el producto ampliado no puede
olvidarse de cumplir con los requisitos que dan forma al producto basico.

Para ayudar a que las empresas piensen en la creacion de valor de una forma mas directa,
es necesario que las ayudemos a entender como esto se traduce en una mejora del rendi-
miento de su negocio. La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decida
por una u otra empresa; su finalidad deberia ser solucionar un problema o satisfacer una
necesidad. Las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen
los requisitos de un segmento de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de
valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes. Este punto se
asocia con el método Canvas que vimos en la unidad El disefio y la estrategia. La propuesta
de valor es uno de los puntos analizados en dicho método.

# EL CRECIMIENTO DE LOS INGRESOS

En la practica es imposible integrar todos los elementos del modelo en un mismo producto
o servicio. Debemos elegir en qué concentrar nuestros esfuerzos de forma estratégica. Por
otro lado, si creamos valor para los clientes en multiples aspectos podremos tener incre-
mentos de ingresos a un ritmo mas rapido. Es importante destacar que muchas empresas o
productos exitosos en el mercado poseen combinaciones de distintos valores. Los elemen-
tos de valor funcionan mejor cuando los lideres de una empresa los reconocen como una
oportunidad de crecimiento y hacen del valor una prioridad.

# ALGUNOS ELEMENTOS IMPORTAN MAS QUE OTROS

En la gran mayoria de sectores, la percepcion de la calidad o calidad percibida incide en

la decisién del cliente mas que cualquier otro elemento. Los productos y servicios deben
alcanzar un cierto nivel minimo y no hay otros elementos que puedan compensar un déficit
significativo en este aspecto.

# PARA LOS CONSUMIDORES, LAS FIRMAS DIGITALES OFRECEN MAS VALOR

Los negocios en linea bien disefiados hacen que muchas interacciones de los consumi-
dores sean mas faciles y mas convenientes. Las empresas digitales sobresalen principal-
mente en sus propuestas de ahorro de tiempo y simplificacion. Este es un mercado en
constante crecimiento.

# LAS EMPRESAS TRADICIONALES TODAVIA PUEDEN GANAR

Los comercios minoristas tradicionales tienen ventajas frente a los “electrénicos” cuando
apelan a lo emocional y al cambio de vida. La propuesta de experiencias de compra mas
humanas esta vinculada a estos items.

.15
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Fuente

Kotler, Philip y Keller, Kevin.
Direccién de Marketing,
Pearson Educacion, 2012.

EL MERCADO Y EL CONSUMO

EL MARKETING MIX

PRECIO
price

PRODUCTOS
product

7Ps
Marketing Mix
PROCESOS ENTORNO FiSICO
physical
environment

process

PERSONAS PROMOCION
people promotion

El marketing mix es el conjunto de herramientas y variables con los que cuenta una empre-
sa para implementar su estrategia de negocio. Tradicionalmente se habl6 de las “4P" del
marketing, para referirse a las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion
para conseguir sus objetivos comerciales. Estas son: producto, precio, plaza y comunicacion
(product, price, place y promotion en inglés).

En la actualidad hablamos de las “7P". Esto se debe a que se evolucioné del desarrollo

de una industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que priman

los servicios y la informacion (bienes intangibles), que hizo que el modelo de las 4P fuera
insuficiente. EI marketing evoluciond y en ese proceso de adaptacion surgieron nuevos ele-
mentos a tener en cuenta. Entonces, a las 4P descriptas, se suman personas, procesos y
entorno fisico (people, process y physical environment). Este modelo ampliado de las 7P’s
se adapta mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimien-
to. Las 7P’s son partes esenciales que se deben tomar en cuenta al realizar estrategias
de marketig, para llegar al objetivo deseado. Son factores clave al momento de tomar
decisiones en un proyecto.

-16



INTI-DISENO INDUSTRIAL

PRODUCTO
product

PLAZA/DISTRIBUCION
place

PRECIO

price

PROMOCION
promotion

PERSONAS
people

PROCESOS
process

ENTORNO FiSICO
Physical environment

EL MERCADO Y EL CONSUMO

El producto que ofrecemos. Todo bien tangible y servicio intangible que se desarrolla
para cubrir una necesidad o un deseo a través de su uso o consumo. Abarca la
variedad de productos, calidad, disefio, caracteristicas, marca, envasado, tamafios,
servicios, garantias, devoluciones.

Es el lugar o punto desde el que ofrecemos el producto a los clientes. No sélo
en las tradicionales tiendas fisicas, sino también en el e-commerce. Contempla
las acciones vinculadas a canales, cobertura, surtidos, ubicaciones, inventario y
logistica y transporte. El alcance esta delimitado al QUE, y se complementa con
el entorno fisico, que se encarga del COMO.

Qué cantidad o cuanto dinero se le exige al consumidor o cliente por adquirir nues-
tros productos. Incluye no solo el precio de lista o tarifa, sino también descuentos, |
incentivos, plazos, condiciones de crédito, etc.

Como se dara a conocer el producto o servicio es importante ya que se debera fijar
cuales seran las herramientas o medios a utilizar para promocionarlo. Engloba las
acciones de promocion de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones publicas y
marketing directo.

Quiénes compran y quiénes hacen nuestros productos. La riqueza de este compo-
nente dentro del mix radica en ver a los consumidores como personas, para entender
sus vidas de manera mas amplia y no solamente cuando buscan comprar o consumir
productos y servicios. El concepto también incluye a los empleados, que son parte
fundamental para el éxito del marketing.

Como se conciben, planifican e implementan las acciones de marketing. Un grupo de
procesos guia la generacion de ideas y productos innovadores, servicios y actividades
de marketing. Por otro lado, con un grupo adecuado de procesos que guie programas y
actividades, la empresa puede entablar relaciones de largo plazo que sean beneficiosas
tanto para ella como para los clientes.

Como se vende el producto, cual es la experiencia de compra planificada. Esencial
para crear el vinculo en que el cliente quiera entrar a un negocio. Si se trata de un
sitio web, como se relaciona con el producto o servicio ofrecido.
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&3

- Material relacionado
Unidad #1 “La Estrategia de la
empresa”

Unidad #4 - La materialidad del
producto. Apartado “Creacion de
valor genuino“

Fuente
Kotler; P. y Keller, K. 2012

EL MERCADO Y EL CONSUMO

LA OFERTA DE LA EMPRESA

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de
valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de va-
lor intangible se hace fisica por medio de una oferta que puede ser una combinacion
de productos, servicios, informacion y experiencias. (Kotler y Keller, 2012)

Definir de manera profesional la conformacion de la mezcla de productos que vamos a
ofrecer nos permitira capitalizar oportunidades, con el objetivo de brindar la respuesta mas
adecuada para nuestros clientes.

El marketing propone algunas maneras de organizar los productos ofrecidos al mercado.
La jerarquia de productos ubica en el extremo superior a las necesidades basicas y culmina
con los articulos particulares que satisfacen esas necesidades. A continuacion identifica-
mos seis niveles, incluyendo los intermedios entre estos dos extremos antes mencionados:

# FAMILIA DE NECESIDADES
La necesidad central (y grupo de necesidades asociadas) que da razon de ser a la existencia
de una propuesta de valor de la empresa. Es la expresion de la demanda.

# FAMILIA DE PRODUCTOS

Todas las clases de productos ofrecidos por la empresa para satisfacer una necesidad. Es
la propuesta, la oferta de la empresa a la necesidad. Las distintas FAMILIAS que compo-
nen la MEZCLA de productos de la empresa.

# CLASE DE PRODUCTOS (o categoria de productos)
Conjunto de productos con fuerte coherencia funcional, que permite agruparlos dentro de la
familia. Una familia puede contar con més de una clase.

# LINEA DE PRODUCTOS

Dentro de una clase de productos, subconjunto de aquellos que estan estrechamente
relacionados. Los motivos de agrupamiento pueden ser varios: funcion similar, dirigidos a
mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de los mismos puntos de venta
0 canales, mismo rango de precios. Puede darse la situacién de que cada clase cuente con
diferentes lineas, o que clase y linea sean lo mismo, es decir que no haya dos niveles dife-
rentes dada la poca profundidad de la mezcla de productos.

# TIPO DE PRODUCTOS
Dentro de una linea de productos, aquellos que comparten una de las diversas formas que
puede asumir el producto.

# ARTICULO

Unidad caracteristica, distinguible por tamafio, precio, apariencia u otros atributos, dentro
de la marca o linea de producto. A los fines comerciales, también puede ser denominada
como unidad de mantenimiento de inventario o variante de producto.
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EL MERCADO Y EL CONSUMO

MEZCLAY SISTEMA DE PRODUCTOS

# MEZCLA DE PRODUCTOS

Conjunto de todos los productos y articulos que ofrece una empresa. También llamada surti-
do de productos.

Ejemplo: La empresa Longvie con su mezcla de productos para coccion (eléctrico y a gas),
purificacion de aire (purificadores y campanas), calentamiento de agua (calefones, termotan-
ques a gas, eléctricos y solares), calefaccion (a gas), lavado (lavasecarropas y lavarropas).

# SISTEMA DE PRODUCTOS

Grupo de productos relacionados, que funcionan de forma compatible.

Ejemplo: Sistema de productos de construccion en seco, que incluya distintos tipos de
placas para interior y exterior (resistentes al fuego, a la humedad y actsticos), masillas,
cielos rasos, cintas, adhesivos, tapas de inspeccion.

Analisis de la mezcla de productos

Si analizamos nuestra oferta podremos identificar oportunidades y vacios a llenar, toman-
do como parametro las practicas habituales del mercado en el que nos movemos. Con este
conocimiento de la oferta podemos avanzar en la comparacion con nuestros principales
competidores y con los lideres locales e internacionales. Para caracterizar la oferta de la
empresa podemos analizar las siguientes variables:

AMPLITUD CANTIDAD de lineas de productos diferentes que tiene la empresa.

PROFUNDIDAD VARIANTES de cada producto que se ofrecen en cada linea. Se refiere a la diversidad de
tamanos, colores y modelos que se ofrecen.

LONGITUD O Numero TOTAL de productos en cada una de las lineas, mas alla de las jerarquias mediante

EXTENSION las cudles se los ordene.

CONSISTENCIA Grado en que varias lineas de productos se RELACIONAN en términos de uso, requisitos

de produccion, canales de distribucion, entre otros. Se refiere a lo estrechamente relaciona-
dos entre si que estan los productos que componen la mezcla.

VULNERABILIDAD PORCENTAJE DE VENTAS o beneficios que se derivan de tan sélo unos cuantos
productos en la misma.

Nombre
de la empresa

(MARCA)

_______________________________

[Familia

de Productos )  Familia de Productos 1 |

PROFUNDIDAD

: 1
[ Linea 2 } [ Linea 3 J [ Linea 1 } [ Linea 2 }
[
( Tipo A )

Modelos | Modelos

E Articulos| | Articulos

S E

[ Linc‘ea 1 }

!—‘—\
[Modelos} [Modelos}

AMPLITUD
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EL MERCADO Y EL CONSUMO

El orden propuesto para organizar la mezcla de productos puede deberse a criterios
tecnoldgico-productivos, a la actividad a la cual estan destinados, al espacio que comparti-
ran en el uso, al material con que estan hechos, a aspectos morfoldgicos, estilo, tendencia,
moda y estilos de vida, por mencionar algunos.

El analisis de las dimensiones de la mezcla de productos puede dar argumentos para la
toma de decisiones estratégicas, que permitan a la empresa expandir su negocio o sus
actividades de distintas formas:

- Sumar lineas de productos, para dar mayor amplitud a la mezcla de productos.

- Extender la longitud de alguna de las lineas de productos, aumentando el nimero de
productos.

- Incorporar variaciones a los productos existentes para aumentar la profundidad de la
mezcla.

- Fortalecer la consistencia entre las lineas de productos.

- Disminuir el nivel de vulnerabilidad.

Productos

MEZCLA DE PRODUCTOS

PRODUCTOS

HERRAMIENTAS
ELECTRICAS

Taladros Percutores

Taladros Inalambricos

Baterias para taladros

Atornilladores

Metalmecanica

Sierras Caladoras

Sierras Circulares

Lijadoras

Pistolas de Calor

Compresores

Cepillos

Mini Tornos

JARDIN AUTOMOTRIZ Y HIDROLAVADORAS
ELECTRONICOS

Cortadoras de Césped Arrancadores / Partidores Eléctricas
Eléctricas Auxiliares

Cortasetos Aspiradora para Autos

Electrosierras Cargadores de Baterias

Podadoras / Bordeadoras Infladores

Eléctricas

Linternas
Sopladoras / Aspiradoras

Neveras para Viajes /
Herramientas a Explosion Coolers

Accesorios Pulidoras

BLACK+
DECKER]
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FAMILIA DE PRODUCTOS: HERRAMIENTAS ELECTRICAS

HERRAMIENTAS ELECTRICAS

TALADROS TALADROS BATERIAS PARA ATORNILLADORES
PERCUTORES INALAMBRICOS TALADROS

METALMECANICA SIERRAS SIERRAS LIJADORAS
CALADORAS CIRCULARES

PISTOLAS DE COMPRESORES CEPILLOS MINI TORNOS
CALOR

@@ h—

CLASE DE PRODUCTOS (o categoria de productos): TALADROS INALAMBRICOS

Productos » Herramientas Eléctricas > Taladros Inaldambricos
HERRAMIENTAS

ELECTRICAS TALADROS INALAMBRICOS

Taladros Percutores

LITIO NI-CAD

Taladros
Inalambricos
Litio
Ni-Cad
Baterias para
taladros

Atornilladores

Metalmecdnica
Sierras Caladoras
Sierras Circulares

Lijadoras
De Banda
Orbitales

Pistolas de Calor
Compresores
Cepillos

Mini Tornos
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LINEA DE PRODUCTOS: TALADROS DE LITIO

Productos > Herramientas Eléctricas > Taladros Inalambricos > Taladros de Litio

HERRAMIENTAS
ELECTRICAS

LITIO
Taladros Percutores

Taladros
Inalambricos
Litio
Ni-Cad

Baterias para

taladros
. Taladro Atornillador de Taladro Percutor de Taladro Percutor de
Atornilladores
Litio Litio Litio
Metalmecanica LD120 HP12 HP14
Taladro Inalémbrico I16n de 3/8" (10mm) - 12V MAX 1/2" (13mm) - 14.4V MAX
Sierras Caladoras Litio 20V Ver Detalles Ver Detalles
B & Ver Detalles
Sierras Circulares
Lijadoras
De Banda
Orbitales
Pistolas de Calor
Compresores
Cepillos
Hmiilornos Taladro Atornillador de
Litio
LD112
3/8" (10mm) - 12V MAX
Ver Detalles

TIPO DE PRODUCTOS: ATORNILLADOR / PERCUTOR

ARTICULO: LD120 "TALADRO ATORNILLADOR DE LITIO"

Productos > Herramientas Eléctricas > Taladros Inaldmbricos > Taladres de Litio > LD120

HERRAMIENTAS

BLECTRICAS TALADRO ATORNILLADOR DE LITIO

Taladros Percutores

MODELOQ: LD120

Taladros
Inaldambricos

Litio

. = Bateria de 20V MAX* lon de Litio
Ni-cad =)
Removible

Baterias para + Luz LED que Ilumina el Area del Proyecto
taladros .

control de Torque de 11 Posiciones
Mango Ergonémico
Punta Doble Phillips/Estandar

Atornilladores

L~
fh
\ Metalmecanica

- Caso BLACK + DECKER Sierras Caladoras
http:/fwww.blackanddecker.com.ar/es/

INCLUYE

Taladro inalémbrico, (1) cargador, (1) baterfa
y (1) punta doble Phillips/Estandar.

Sierras Circulares

Lijadoras
De Banda COMPRAR EN LINEA
Orbitales

Pistolas de Calor

COMPIEOes Especificaclones Documentacion Garantia

Cepillos

Mini Tornos
Voltaje 20V Méax
Velocidad 0-650/min (rpm)
Torque 25 Nm (18,4 ft-1b)
Mandril 3/8" (10 mm)
Capacidad Bateria 1,5 Ah
Capacidad Cargador 400 mA
Peso 1,2 kg (2,64 Ib)

* El maximo voltaje inicial de la bateria (medido sin una carga de trabajo) es 20 voltios. El
voltaje nominal es 18.
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T HERRAMIENTA
CARDSORTING

[ - Herramienta que permite analizar, clasificar y jerarquizar informacion para seguir los mo-
delos mentales de los usuarios.

TEC N | CA DE Basada en la observacion directa de usuarios seleccionados. Los mismos agrupan y asocian
2 un nimero predeterminado de tarjetas etiquetadas dentro de las categorias tematicas
CATEG O R | ZAC | O N proporcionadas (en caso de ser cerrado), o libre (en caso de ser abierto), las cuales pueden
representar conceptos o bloques de contenidos.
DE C O NTENI DOS Es un método simple, fiable y de bajo costo para la recoleccién de informacion de la
vinculacion del usuario con la estructura general de la mezcla de productos ofrecida por la
C E NTRA DA EN El_ empresa. La flexibilidad del método permite definir un mejor orden con muy poco esfuerzo.

USUARIO.

Paso a paso:
~ A) PARTICIPANTES
\"1) S]'ELECCIONAR LOS PARTICIPANTES DE LA PRUEBA CONTEMPLANDO CARACTE-
RISTICAS Y PERFILES ACORDES CON LOS USUARIOS DE NUESTROS PRODUCTOS
- Herramientas. INTI Disefio Industrial Y SERVICIOS.
https://go0.gl/UQzXep

B) CATEGORIAS
DETERMINAR LAS CATEGORIAS QUE SERAN ENTREGADAS A LOS USUARIOS DE
LAS PRUEBAS.

C) OBJETIVO DE LA PRUEBA
EXPLICAR A LOS PARTICIPANTES EL OBJETIVO DE LA PRUEBA Y EL CRITERIO DE
AGRUPACION DE LAS CATEGORIAS (ABIERTO O CERRADO).

D) TARJETAS
ENTREGAR A LOS USUARIOS LAS TARJETAS CON LAS DIVERSAS CATEGORIAS,
PREVIENDO QUE CADA CONJUNTO SE ENCUENTRE DESORDENADO. SE PUE-
DEN SUMAR TARJETAS EN BLANCO PARA DAR POSIBILIDADES A QUE LOS PAR-
TICIPANTES, EN CONJUNTO, INCLUYAN ALGUNA CATEGORIA.

E) OBSERVACION
OBSERVAR A LOS USUARIOS DURANTE LA PRUEBA Y ANOTAR QUE PROBLEMAS
SE PRESENTAN MIENTRAS REALIZAN LA TAREA: QUE CATEGORIAS AGRUPAN
INMEDIATA E INTUITIVAMENTE Y SOBRE CUALES DUDAN MAS, QUE PREGUN-
TAS HACEN DURANTE LA PRUEBA, ETC.

F) ANALISIS
ANALIZAR Y PROCESAR LA INFORMACION RECABADA. COMPARAR LAS CATE-
GORIAS PROPUESTAS POR LOS PARTICIPANTES.

G) SATURACION
UNA VEZ QUE VARIOS USUARIOS REPITEN LOS ELEMENTOS ASIGNADOS A
CADA CATEGOR{A SE PUEDE DAR POR RESUELTA LA PRUEBA.
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EL COMPORTA-
MIENTO SE VE
AFECTADO POR
FACTORES CULTU-
RALES, SOCIALES,
PERSONALES Y
PSICOLOGICOS.

EL MERCADO Y EL CONSUMO

CONSUMIDORES VS. USUARIOS

Existen herramientas que nos ayudan a identificar las necesidades que los clientes - con-
sumidores no mencionan, pero que son de gran importancia para que el nuevo producto

se introduzca con éxito en el mercado. En base a estas necesidades, podremos definir
prioridades en los requisitos a cumplir, basandonos en su impacto en la satisfaccion de un
cliente. Consideramos que los productos no suelen estar aislados en el mercado, por ello, una
practica recomendable es conocer y analizar los productos de la competencia con prestacio-
nes similares, ya que la comparacion entre estos es una herramienta directa que utilizan los
consumidores para ejercer un juicio de valor sobre la calidad percibida de los productos. Defi-
nimos a la satisfaccion del cliente como la percepcién que el consumidor tiene sobre el grado
en que se han cumplido sus requisitos. En caso de que sus expectativas no sean colmadas
por el producto, la percepcion del consumidor sera negativa.

Otro tema a tener en cuenta es que la percepcion por parte de los clientes y usuarios
evoluciona con el tiempo. Un requisito que hoy es considerado como esperable, mafiana
puede ser indispensable.

Las personas pueden desempefiar uno y varios roles en la decision de compra:

Iniciador Quien sugiere la idea de adquirir algo.

Influyente Aquella que ofrece opiniones que influye sobre la decision.

Resolutivo Quien en Ultima instancia toma la decision y resuelve qué, donde, cémo comprar.
Comprador La persona que efecttia la compra.

Usuario La persona que consume o usa el producto o servicio.

La norma 1SO 9001:00 plantea como objetivo alcanzar la satisfaccion del cliente.
Propone la mejora del sistema de gestion de la calidad como vehiculo para lograrlo.
La calidad se obtiene al aumentar la satisfaccion del cliente.

Podemos utilizar tres categorias para dar prioridad a los requisitos que deben cumplir los
productos y servicios de la empresa:

NO DEBEN FALTAR Indispensables. Estan implicitos. Generan reclamos en caso de incum-
(Requisitos de plimiento. Aln cuando sean cumplidos no aportan satisfaccion especial
calidad basica) al cliente.

DEBEN TENER Esperables. Cuanto mas se cumplen, tanto mas satisfecho estara el cliente.
(Requisitos de Tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

calidad mejorable,
de desempefio)

PODRIAN TENER Superadores. No expresados y no esperados por el cliente. Sin embargo,
(Requisitos de sobre- generan mucha satisfaccion si se presentan y con el tiempo pasan a ser
calidad, de deleite) requisitos de desempefio. La falta de estas caracteristicas no conduce a

una insatisfaccion del cliente, pero cuando existen pueden aumentar su
valoracion del producto.
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&3

- Material relacionado
Unidad #2 - El disefio en las empresas.
Apartado “Como ofrecer al usuario
una experiencia innovadora“

EL MERCADO Y EL CONSUMO

En base a este cuadro podemos concluir que la categorizacién de cada requisito o atributo
de disefio, se encuentra vinculado con el procesamiento de la informacion sobre los clientes
en relacion a nuestra experiencia previa. En el proceso de disefio y desarrollo de un nuevo
producto, inicialmente debemos concentrarnos en el cumplimiento de los requisitos “indis-
pensables”, para pasar a dedicarnos a los “esperables”. Si el tiempo y el dinero lo permiten,
podemos trabajar en los requisitos “superadores”. Estos atributos pueden ser recortados
para evitar retrasos indebidos, salvo en el caso que el producto deba ser innovador a través
de su disefio y que estos atributos representan la principal razén de invertir en este proyecto.

Cabe destacar que no siempre el consumidor coincide con el usuario del producto. Uno
puede consumir pero no ser usuario, por ejemplo en el caso de los productos para chicos, los
que compran son los padres. El punto de vista del usuario se deberia basar en las verdaderas
necesidades de una persona. En el consumo, esas necesidades son expresadas en clave de
“demanda”: consideramos a la persona desde la perspectiva del marketing (intentando que
compre el producto). Pero hay que destacar, la importancia de ligar la instancia de consumo
a la de uso, ya que asegurar la compra de un producto (consumo) deberia ir acompafiado de
una posterior usabilidad del mismo, garantizando que ese producto se vuelva a consumir.

Calidad percibida

El Modelo de Kano (Noriaki Kano, 1984), es una herramienta que permite evaluar el papel
que juega cada caracteristica del producto sobre la satisfaccion de sus usuarios. Tres tipos de
caracteristicas o atributos subyacen con respecto a un determinado producto:

Atributos de calidad basica
Requisitos minimos que causaran el descontento del usuario si no se satisfacen, pero que no
causan la satisfaccion del usuario si se satisfacen.

Atributos lineales
Cuanto mayor sea el desempefio del atributo, mas satisfaccion genera al usuario.

Atributos de entusiasmo
Aumentan la satisfaccion del usuario si son entregados pero no causan el descontento si no
se entregan.
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3

- Material relacionado
Por otro lado, la experiencia de uso,
estd vinculada a la experiencia que
tenemos como usuarios de un producto
desarrollado en la Unidad #3 - “Los

usuarios en primer plano”.

EL MERCADO Y EL CONSUMO

EXPERIENCIA DE COMPRA

Vamos a concentrarnos ahora en otro de los elementos del MARKETING MIX: el entorno
fisico. Algunas experiencias de compra pueden ser agradables, enriquecedoras y hasta
memorables, mientras que otras tantas quizas terminen siendo aburridas, irritantes o
desabridas. Lo que no podemos negar es que, ya sea de modo planificado o accidental,
las experiencias siempre suceden. Cada vez es mas necesario planificar estratégicamen-
te las experiencias. El disefio de las mismas se especializa en la creacion y control de la
experiencia totalizadora que viviran los usuarios al interactuar con un producto, servicio,
marca o espacio comercial. En este punto, es importante que tengamos en cuenta que el
consumidor posiciona a la marca en relacién con el producto, pero también en relacién con
las caracteristicas del espacio fisico dentro del cual se comercializa. El acto de compra es
el fruto de una serie de decisiones que toma el comprador, en las cuales conviven diversas
situaciones. Una de ellas es la “identificacion” que hace el comprador en aquello que esta
comprando, pudiendo llegar a pagar mas por aquello que lo identifica. En otros casos se
da una situacion de “proyeccion”, donde el individuo no compra solo por necesidad sino
con voluntad de proyecto: compone la imagen de su entorno junto a aquello que esta
eligiendo. En ambos casos podemos observar una situacion de “interfase” en la relacion
entre marca y consumidor donde el espacio de venta funciona como marco de la vincula-
cién estratégica para la construccion de valor de marca. En el caso de la prestacion de un
servicio, donde el cliente no se lleva un producto “fisico”, la experiencia Unica de cada
uno es determinante.

CARACTERISTICAS DEL ESPACIO COMERCIAL

HABITAT Condiciones geogréficas y socioecondmicas del espacio en que se encuen-
(CONTEXTO) tra el punto de venta.
PERFIL Conjunto de atributos o caracteristicas que comparten los consumidores.

SOCIOECONOMICO

PERIMETRO DE Distancia que delimita el area comercial, de manera que a medida que
ATRACCION aumenta la distancia la probabilidad de compra disminuye.

LETRERO Elemento exterior que permite la identificacion del establecimiento.
FACHADA Identifica la personalidad del punto de venta. Ayuda a causar una buena

primera impresion al cliente.
VIDRIERA Elemento publicitario que motoriza el deseo de compra. Retiene al cliente.
Atrae a compradores actuales y potenciales. Ayuda a crear imagen para

diferenciarse y a aumentar la fidelidad.

UBICACION Decisién estratégica con consecuencias a mediano y largo plazo.
Densidad de poblacion. Direccion especifica. Zona o barrio.

ENTRADA Debe ser atractiva y facilitar el acceso. Limpia, cuidada y bien pintada.
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Elementos que identifican a un punto de venta.

El entorno fisico

En los locales comerciales, showrooms, standsy demas puntos de venta que utiliza la empresa que
llegar a sus consumidores, deben resolverse de manera adecuada los puntos clave ilustrados en el
grafico. Estas resoluciones y propuestas deben estar en consonancia con lo realizado por la empresa
en todo su sistema de comunicacion, para transmitir un mensaje coherente.

LETRERO

VIDRIERA

FACHADA

— AROMAS
ILUMINACION : 1o

SONIDOS

UBICACION

ENTRADA

TEMPERATURA
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)

)

- Herramientas. INTI Disefio Industrial
https://goo.gl/dhmrKZ

EL MERCADO Y EL CONSUMO

£ HERRAMIENTA

MAPA DE EXPERIENCIA (CUSTOMER JOURNEY MAP)

Un mapa de experiencia es una herramienta estratégica para capturar y presentar infor-
macion clave sobre las interacciones de los clientes a través de sus experiencias con un
producto o servicio.

En el corazén de un mapa de experiencia se encuentra el recorrido del cliente modelo,
un viaje arquetipico creado a partir de todos los clientes que van desde el punto A al
punto B en su intento de alcanzar un objetivo (por ejemplo realizar una actividad) o
satisfacer una necesidad.

A través de la representacion grafica se construye el conocimiento y el consenso entre los
equipos y partes interesadas, y el mapa como artefacto le permite crear y apoyar mejor
experiencias de los clientes.

El observador se pone en la piel del cliente, considerando las interacciones con el contexto,
sus expectativas y las normas del espacio.

¢Para qué se la puede utilizar?:

Para entender y redisefiar la experiencia de nuestros clientes: Comprender cémo es ac-
tualmente la experiencia de cliente nos va a ayudar a entender los puntos donde se siente
frustrado, perdido o simplemente aburrido... una gran herramienta desde donde innovar.
Ademas dado que vamos a ver el ciclo desde el punto de vista de distintos clientes podre-
mos detectar nichos de clientes interesantes, descubriendo oportunidades para crecer y
servir mejor a dichos clientes.

Paso a paso:

A) IDENTIFICAR AL CLIENTE
LO MAS IMPORTANTE AL COMENZAR CUALQUIER PROCESO QUE REQUIERA
“METERSE EN LOS ZAPATOS” DEL CLIENTE ES PRECISAMENTE SABER DE QUE
CLIENTE ESTAMOS HABLANDO. LA PERCEPCION DE UN MISMO “VIAJE” VA A
CAMBIAR MUCHO SI LO HACE UNA PERSONA U OTRA... POR LO QUE PRIMERO
HABRA QUE HACER UNA CARACTERIZACION DEL CLIENTE: /QUIEN ES?, /A
QUE SE DEDICA?

B) DEFINIR LA INTERACCION PASO A PASO.
PARA PODER AVERIGUAR COMO SE SIENTE EL CLIENTE DEBEMOS SABER PRI-
MERO DESDE SU PUNTO DE VISTA QUE FASES COMPRENDE LA INTERACCION
CON EL PRODUCTO O SERVICIO. LO MAS IMPORTANTE EN ESTE PUNTO ES OI-
VIDAR LOS PROCESOS Y COMPRENDER LAS FASES QUE EL CLIENTE PERCIBE.
HABITUALMENTE SON:
CONECTAR Y ATRAER AL CLIENTE ({,COMO DESCUBRE QUE EXISTE EL PRODUC-
TO/SERVICIO?)
ORIENTARLO ((COMO PUEDE EVALUAR EL PRODUCTO O SERVICIO?)
INTERACCION (EN CADA CASO ES DIFERENTE)
EXPANDIR Y RETENERLO ({COMO HACER PARA QUE EL CLIENTE VUELVA, USE
EL PRODUCTO O SERVICIO Y LO ADOPTE?
REFERENCIAR ({COMO HACER PARA QUE COMPARTA SU ALEGRIA Y REFEREN-
CIE LA EXPERIENCIA A OTROS CLIENTES?)
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IDENTIFICAR SUS MOTIVACIONES Y DUDAS
DEBEMOS AVERIGUAR PARA CADA UNA DE LAS FASES QUE ESPERA EL CLIENTE
(QUE MOTIVACIONES TIENE, O LO QUE ES LO MISMO, QUE ES LO QUE ESPERA
Y POR QUE) ASI COMO DUDAS QUE VIENEN A SU CABEZA (QUE LE PREOCUPA,
DESCONOCE O LE PROVOCA INCERTIDUMBRE).

AMBOS ASPECTOS RESULTAN CLAVE PARA PODER INTERPRETAR MEJOR COMO
SE SIENTE UN CLIENTE Y SOBRE TODO, QUE OPORTUNIDADES TENEMOS PARA
HACER QUE TENGA UNA MEJOR EXPERIENCIA.

MAPEAR LOS PUNTOS DE CONTACTO (TOUCHPOINTS)

UNA VEZ QUE IDENTIFICAMOS LAS FASES QUE SIGUE EL CLIENTE AL UTILIZAR
EL PRODUCTO O SERVICIO (DESDE SU PUNTO DE VISTA) Y LO QUE LE PREOCU-
PA, DEBERTAMOS EVALUAR LOS PUNTOS CONCRETOS DONDE SE VA A INTERAC-
TUAR CON EL, CONOCIDOS COMO “PUNTOS DE CONTACTO” O TOUCHPOINTS.
AUNQUE CADA “VIAJE” PUEDA SER DIFERENTE, DEBERIAMOS PENSAR EN EL
CASO MAS AMPLIO PARA PODER TENER UNA VISION GLOBAL. CADA PUNTO DE
CONTACTO VA A TENER VARIAS “CARACTERISTICAS”:

MEDIO POR EL QUE SE PRODUCE (PERSONAL, FISICO, CORREO, TELEFONO,
WEB, APLICACION MOVIL...ETC.)

EMOCION QUE SIENTE, EXPERIMENTA EL CLIENTE (POSITIVA, NEUTRAL, NEGA-
TIVA) ESTOS PUNTOS SE DIBUJAN EN UN DIAGRAMA EN EL QUE LA PARTE MAS
ALTA REPRESENTA LAS EMOCIONES POSITIVAS, LA MEDIA LAS NEUTRAS Y LA
BAJA LAS NEGATIVAS (SE PUEDE OBSERVAR EN EL GRAFICO DE EJEMPLO). SI
UNIMOS LOS PUNTOS CON LINEAS TENDREMOS UNA CURVA QUE MUESTRA
LAS EMOCIONES QUE SIENTE EL CLIENTE EN CADA INTERACCION.

. PREPARACION VIAJE |LLEGADA AEROPUERTO] CONTROL ESPERA VUELO LLEGADA DESTINO

POSITIVA

NEUTRAL

NEGATIVA

@ BUSQUEDA
DEL DESTINO ’
@ RETIRO BUSQUEDA @
DE BILLETES DE TAXI
RESERVA
ON LINE
@

INFORMACION @

BUSQUEDA SOBRE ZONA
DE TERMINAL .
@ BUSCAR PUERTA
‘ @ EMBARQUE
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E) VALUAR LOS MOMENTOS CLAVE Y SUS METRICAS

DURANTE ALGUNOS DE ESOS PUNTOS DE CONTACTO SE VAN A PRODUCIR “MO-
MENTOS CLAVE”, PUNTOS EN LOS QUE EL CLIENTE SE ENCUENTRA PERDIDO,
ENOJADOO, O FELIZ (NO TODOS LOS PUNTOS DEBEN SER MEMORABLES, SOLO
LOS CLAVE). ESTOS SON PUNTOS DETERMINANTES A LA HORA QUE EL CLIENTE
DECIDA PASAR A LA SIGUIENTE FASE, Y POR LO TANTO ES CRITICO QUE NO
SOLO LOS CONOZCAMOS, SINO QUE HAGAMOS LO POSIBLE POR AYUDAR AL
CLIENTE Y HACER QUE SU EXPERIENCIA SEA MEJOR.

POR TODO ELLO NO SOLO ES IMPORTANTE CONOCER SU EXISTENCIA SINO
CREAR METRICAS QUE NOS PERMITAN IDENTIFICARLOS, MEDIRLOS Y COMO
CONSECUENCIA DE SU CONOCIMIENTO, MEJORARLOS.

F) ANADIR LOS PROCESOS INTERNOS DE LA EMPRESA

AUNQUE NO ES EN ABSOLUTO NECESARIO, YA QUE ESTAMOS CREANDO UN
MAPA DEL “VIAJE” QUE HACE EL CLIENTE AL USAR UN PRODUCTO O SERVI-
CIO, EL ANADIR EN CADA UNO DE SUS PUNTOS DE INTERACCION LOS PROCE-
SOS INTERNOS QUE SIGUE LA COMPAN{A NOS PUEDE AYUDAR A DETECTAR
INEFICIENCIAS, ZONAS “GRISES”, PROBLEMAS DE COORDINACION... ETC.

G) ENTENDER LOS “SENTIMIENTOS” E IDENTIFICAR LAS OPORTUNIDADES

COMO ULTIMO PUNTO DEBEMOS DAR UN PASO MAS Y COMPRENDER COMO
SE SIENTE EL CLIENTE EN CADA MOMENTO (DESCONCERTADO, INTERESADO,
PERDIDO, COMODO...) Y SOBRE TODO, QUE LE MOLESTA O INCOMODA DE
CADA UNO DE LOS “PUNTOS DE CONTACTO”, YA QUE CADA PUNTO MALO ES
UNA OPORTUNIDAD DE MEJORAR SU EXPERIENCIA COMO CLIENTE.
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Conclusiones

Al presentar alternativas para ofrecer al usuario una experiencia
innovadora, en la Unidad 2 analizamos un grafico que combina
los factores técnicos, los humanos y los del negocio. Es pre-
cisamente este ultimo aspecto el que profundizamos en esta
unidad, dedicada a comprender el desarrollo de productos
desde la mirada del mercado y el consumo.

El recorrido incluy6 una breve introduccién a nociones bdsicas
de economia y algunas definiciones necesarias para comprender
mejor el tema: necesidades, deseos, demanda, oferta, elastici-
dad. Presentamos dos modelos complementarios: Ciclo de vida
del producto y Ciclo de vida del Cliente, y una herramienta
que ayuda a analizar el posicionamiento competitivo: la ma-
triz BCG.

Analizamos un modelo que nos ayuda a identificar oportuni-
dades para la creacion de valor genuino para nuestros clientes:
la Pirdmide de Valor. Ademads vimos las variables con las que
cuenta la empresa para conseguir sus objetivos comerciales, el
marketing mix. Dentro de estas variables, avanzamos sobre el
producto y las diferentes maneras de organizar la oferta. Para
finalizar la unidad, trabajamos sobre la dupla consumidores-
usuarios y la experiencia de compra.

Ya hemos recorrido mads de la mitad del camino, los espera-
mos en la préxima unidad para hablar de Comunicacién y Cul-
tura organizacional.
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